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das Jahr 2010 dokumentiert mit der erzielten wachstumsrate von 

26 Prozent im online-werbemarkt die große Investitionsbereitschaft  

in diesem sektor. die 2009 durch die weltwirtschaftskrise ausge- 

löste zurückhaltung der werbungtreibenden Industrie im online-bereich 

wurde im vergangenen Jahr durch intensive werbeaktivitäten ersetzt. 

durch den nur verhaltenen anstieg der online-werbung im Krisenjahr 

2009 schlägt das 2010 gezeigte positive online-engagement der wer-

bungtreibenden überdurchschnittlich stark zu buche. besonders der be- 

reich der klassischen online-werbung konnte im vergleich zum vor- 

jahr mit einer wachstumsrate von 35 Prozent stark zulegen. 

aufgrund des mit 5,3 Milliarden euro bereits sehr hohen niveaus der 

bruttowerbeinvestitionen geht der online-vermarkterkreis (ovK) für 2011  

von einer unverändert positiven, aber etwas moderateren weiteren entwick-

lung aus. Mit der angenommenen wachstumsrate von 16 Prozent würde 

das bruttowerbevolumen 2011 erstmals die 6-Milliarden-euro-Grenze 

überschreiten und so die steigende relevanz der online-werbung belegen. 

ein wesentlicher Grund für die ungebrochen positive entwicklung der 

online-werbung ist ihre immer breitere etablierung im Mediamix. dessen 

veränderte zusammensetzung in den vergangenen Jahren zeigt, dass  

die nachhaltige abwanderung der budgets in den online-bereich anhält: 

das Internet hat 2010 die zeitungen knapp überholt und ist damit  

nun erstmals das zweitstärkste werbemedium. Gleichzeitig verringert  

sich der abstand zu der führenden Gattung tv weiter. dieser online-

shift wird auch durch die mit online-werbung erzielbaren wirkungs-

effekte begünstigt – vor allem, weil diese inzwischen durch valide 

Forschungsansätze wie die in diesem report vorgestellte ovK werbe-

wirkungsstudie nachhaltig und für Kampagnen ganz unterschiedlicher 

branchen belegt sind.

wir wünschen Ihnen viel spaß bei der lektüre des  

ovK online-reports 2011/01.
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der online-werbemarkt hat nach dem Krisenjahr 2009 mit einem Plus 

von 26 Prozent im Jahr 2010 ein noch stärkeres wachstum gezeigt als mit 

den ursprünglich prognostizierten 19 Prozent angenommen. damit hat 

das Bruttowerbevolumen für Affiliate-Netzwerke, Suchwortvermarktung  

und klassische online-werbung im vergangenen Jahr erstmals die 

5-Milliarden-euro-Grenze überschritten. die wachstumseffekte von 2010 

haben sich aufgrund der verhaltenen aktivitäten des vorjahres beson- 

ders stark ausgewirkt. die dynamische Marktentwicklung zeigt gleichzeitig, 

dass sich online-werbung inzwischen als unverzichtbarer bestandteil 

einer ganzheitlichen zielgruppenansprache etabliert hat.

ein blick auf die wachstumsraten im vorjahresvergleich zeigt, dass die 

klassische online-werbung erneut am stärksten von der positiven ent- 

wicklung des Online-Werbemarktes profitiert hat. Mit einer Zuwachsrate  

von 35 Prozent gegenüber dem vorjahr hat sie 2010 zum ersten Mal  

die 3-Milliarden-euro-Grenze hinter sich gelassen und im vergleich zum 

vorjahr um 825 Millionen höhere bruttoinvestitionen auf sich verei- 

nigen können. Mit insgesamt 3.151 Millionen euro verzeichnet sie damit  

den höchsten wert der drei betrachteten segmente. auf Platz zwei  

liegt die suchwortvermarktung mit werbeinvestitionen von 1.867 Millio- 

nen euro und einer wachstumsrate von 15 Prozent gegenüber 2009. 

Es folgen die Affiliate-Netzwerke mit 339 Millionen Euro, das entspricht 

einem zuwachs von 10 Prozent.

auch für das laufende Jahr geht der online-vermarkterkreis von einer 

ungebrochen positiven entwicklung des online-werbemarktes aus, wobei  

sich die auswirkungen nach dem äußerst positiven „nach-Krisenjahr- 

effekt“ 2010 in diesem Jahr wieder normalisieren werden. daher prognos- 

tiziert der ovK für 2011 ein wachstum für den gesamten online- 

werbemarkt von 16 Prozent, womit das bruttowerbevolumen der Internet- 

werbung dann mehr als 6 Milliarden euro betragen würde. dabei 

würden mit 3.781 Millionen euro rund 60 Prozent auf die klassische online- 

werbung entfallen, mit 2.076 Millionen euro gut ein drittel auf die 

suchwort-vermarktung und mit 373 Millionen euro sechs Prozent auf die 

Affiliate-Netzwerke.

online-werbemarkt 

wächst in 2010 um  

26 Prozent und zeigt damit 

nach dem Krisenjahr 

2009 eine ausgesprochen 

starke Performance.

onlIne-werbunG IM verGleIch

onlIne-werbeInvestItIonen zeIGen  

2010 eIn sattes Plus

■  affiliate-netzwerke 268 308 339  373 Mio.

■  suchwortvermarktung 1.476 1.624 1.867 2.076 Mio.

■  Klassische online-werbung 1.923 2.326 3.151 3.781 Mio.

ovK statistik 2008 ovK statistik 2009

Millionen euro

ovK statistik 2010 ovK Prognose 2011

Quellen: OVK (Hochrechnung der Zahlen für die klassische Online-Werbung von 75 auf 100 % und Gesamtmarkt Online- 
Werbung, Prognosen), Nielsen (Datenstand Februar 2011, Erhebung der Daten für die klassische Online-Werbung auf 
Belegungsebene, bereinigt um einen Anteil aus der Suchwortvermarktung, ab 2009 methodische Änderungen bei der 
Zuordnung dieses Anteils) /// Angaben für den deutschen Markt
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als Folge des konti- 

nuierlich wachsenden  

online-anteils am  

bruttowerbekuchen hat 

das Internet inzwischen 

auch die zeitungen  

knapp überrundet und  

ist damit hinter der  

Gattung tv das zweit-

stärkste werbemedium.
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Internet Ist erstMals zweItstärKstes 

werbeMedIuM

entwicklung des bruttowerbekuchens im zeitvergleich

Quellen: OVK (OVK Werbestatistik inklusive der Segmente Suchwortvermarktung und Affiliate-Netzwerke), Nielsen 
(Medienentwicklung der angegebenen Mediengattungen, Datenstand Februar 2011) /// Angaben für den deutschen Markt
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auch im Jahr 2010 zeigt sich beim blick auf den bruttowerbekuchen das 

bereits vertraute bild aus den vorjahren: der online-anteil am Media- 

mix steigt weiter an, während die Print-Anteile unverändert rückläufig 

sind. seit 2006 hat das Internet seinen Marktanteil mehr als verdoppelt  

und nimmt mit 19,2 Prozent inzwischen fast ein Fünftel für sich in anspruch.

damit hat das Internet 2010 zum ersten Mal die Gattung zeitungen  

(19,0 Prozent) knapp überrundet und sich als zweitstärkstes werbemedium 

im Mediamix positioniert. Gleichzeitig verringert sich der vorsprung der 

derzeit noch führenden Gattung tv gegenüber dem Internet weiter.  

zu den auf Platz vier liegenden Publikumszeitschriften konnte das Internet 

inzwischen sogar einen abstand von mehr als sechs Prozentpunkten 

aufbauen. diese entwicklung dokumentiert die wachsende bedeutung der 

online-werbung im rahmen der integrierten Kommunikation. durch  

den zunehmenden online-shift nimmt das Internet dabei eine immer domi- 

nantere rolle unter den eingesetzten Medienkanälen ein.

ein wichtiger treiber in diesem zusammenhang ist die werbewirkungs-

forschung, die die mit online-werbung erzielbaren effekte sichtbar macht 

und so eine valide Kosten-nutzen-analyse der eingesetzten budgets 

ermöglicht. dank Initiativen wie der in diesem report vorgestellten ovK 

werbewirkungsstudie (ab seite 22) werden inzwischen auch die nach-

haltigen, impliziten effekte einer online-Kampagne auf das Markenimage 

und das markenspezifische Online-Verhalten deutlich. In Kombination  

mit den diversen Möglichkeiten der zeitnahen und bedarfsgerechten aus- 

steuerung einer online-Kampagne sowie der individuellen zielgruppen-

ansprache stellt sich das Internet als äußerst transparentes und effizientes 

werbemedium dar.

angesichts innovativer technologien, wachsender bandbreiten und der 

nächsten Generation großflächiger Werbeformate wird die Relevanz der 

online-werbung in den kommenden Jahren noch weiter zunehmen, 

zumal sich auf diesem weg ohne Medienbruch ein unmittelbarer dialog 

mit den Konsumenten aufbauen lässt. damit wird das Internet seine 

Position als zweitstärkstes Medium in deutschland noch weiter ausbauen 

können.
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werbungtreibende 

setzen immer  

stärker auf klassische 

online-werbung.

MonatlIche entwIcKlunG der bruttowerbeInvestItIonen

Konstantes MonatlIches wachstuM

toP-10-werbeForMate

die neuen innovativen 

werbemittel ermöglichen  

mit ihren großzügigen 

Präsentationsflächen und  

multimedialen optionen 

auch die Übermittlung 

sehr komplexer werbe-

botschaften.

GrossFlächIGe und InteGrIerte  

werbeForMate sInd weIter auF deM 

vorMarsch

die bruttowerbeinvestitionen in der klassischen online-werbung lagen 

2010 durchgängig deutlich über den vergleichsmonaten der vorjahre. 

dabei wurde ab März durchgängig die 200-Millionen-euro-Grenze über- 

schritten und somit neue monatliche höchstwerte erreicht. Insbe- 

sondere im november und dezember 2010 konnten mit 357 bzw. 

356 Millionen euro die bislang höchsten monatlichen spitzenwerte 

erreicht werden. damit lagen alleine in diesen beiden Monaten die 

bruttowerbeinvestitionen um 95,3 bzw. 81,8 Millionen euro über  

dem vorjahreswert. 

und auch in den traditionell werbeschwächeren sommermonaten sind 

2010 nur sehr geringe einbrüche zu verzeichnen – vor allem liegen die 

monatlichen werbeinvestitionen im Juni bzw. Juli ebenfalls deutlich 

über dem vorjahresniveau im vergleichszeitraum.

top-10-werbeformate nach bruttowerbeinvestitionen im  
Gesamtjahr 2010

Quelle: Nielsen (Datenstand Februar 2011) /// Nicht alle Vermarkter bieten Meldungen auf Basis der Belegungsdaten an.  
Aufgrund der zum Teil fehlenden Detailtiefe wurden die einzelnen Meldungen zu Gruppen zusammengefasst. /// Basis:  
inklusive der Online-Vermarkter allesklar media, BAUER MEDIA, G+J Electronic Media Sales, IP Deutschland, iq digital  
media marketing; MAIRDUMONT MEDIA, Microsoft Advertising, netpoint media, OMS, SevenOne Media, SPIEGEL QC,  
TOMORROW FOCUS, United Internet Media und Yahoo! Deutschland /// Angaben für den deutschen Markt

der blick auf die top-10-werbeformate nach absoluten bruttowerbe-

investitionen in 2010 zeigt die unverändert starke nachfrage nach 

großflächigen und integrierten Standardwerbeformen – gleichzeitig ein 

Indiz für die verstärkte branding-orientierung von online-werbung. 

aufmerksamkeitsstarke Formate wie wallpaper, super banner und rec- 

tangle finden sich auf den ersten drei Plätzen im Ranking, gefolgt von 

den klassischen Formaten skyscraper, Medium rectangle und Microsite. 

auch das Maxi ad kann – als Folge der inzwischen breiten etablierung des  

ovK Premium ad Package bei allen Marktpartnern – immer mehr 

spendings auf sich vereinen und weist damit nach dem Pre-roll und wall- 

paper die drittstärkste wachstumsrate auf. das Pre-roll zeigt erneut 

das stärkste Plus unter allen betrachteten werbeformen und dokumen-

tiert damit den ungebremsten zuspruch für bewegtbildwerbung.

Monatliche entwicklungen der bruttowerbeinvestitionen in der  
klassischen online-werbung

Quellen: OVK (Hochrechnung der Zahlen von 75 auf 100 %), Nielsen (Datenstand Februar 2011, Erhebung der Daten für 
die klassische Online-Werbung auf Belegungsebene, bereinigt um einen Anteil aus der Suchwortvermarktung, ab 2009 
methodische Änderungen bei der Zuordnung dieses Anteils) /// Angaben für den deutschen Markt
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die selbstverständliche etablierung der online-werbung im Mediamix  

ist inzwischen branchenübergreifend zu beobachten. Inzwischen finden 

werbungtreibende aller branchen relevante zielgruppenpotenziale 

im Internet (siehe dazu auch seite 17 dieses reports). daher ist es nicht 

verwunderlich, dass 2010 in allen dargestellten wirtschaftsbereichen  

ein kontinuierlicher ausbau der online-werbeinvestitionen festzustellen  

ist. die dienstleistungsbranche ist dabei wieder der top-online-spender 

und hat 2010 105,7 Millionen euro mehr ausgegeben als im vorjahr – der  

zweitstärkste absolute zuwachs der abgebildeten wirtschaftsbereiche. 

damit belaufen sich ihre online-spendings auf 401,3 Millionen euro.

der stärkste absolute anstieg an online-werbeinvestitionen ist mit 

einem Plus von 142,2 Millionen euro gegenüber dem vorjahr bei der 

sonstigen werbung zu verzeichnen. In diesem bereich wurden damit 

2010 insgesamt 307,4 Millionen euro für online-werbung ausgegeben 

– ein Indiz für die immer größere vielfalt an werbungtreibenden unter- 

nehmen im netz. dazu passt auch, dass es die ernährungsbranche mit 

ihren online-werbeinvestitionen 2010 erstmals unter die top 10 der 

wirtschaftsbereiche geschafft hat. Mit einem Jahresspending von 

70,9 Millionen euro hat sich das online-engagement dieser branche deut- 

lich vergrößert. In der Folge hat sich der Mediamix-anteil ihrer online-

werbespendings gegenüber dem vorjahr verdoppelt.

auch die Finanzbranche hat nach der wirtschaftskrise von 2009 ihre 

online-werbeaktivitäten deutlich intensiviert und 72,6 Millionen euro 

mehr ausgegeben, so dass sich ihre spendings 2010 auf insgesamt 

220,8 Millionen euro beliefen. beim Kraftfahrzeugmarkt, bei den Körper- 

pflegeprodukten und der Handels- und Versandbranche sind 2010 

ebenfalls deutliche absolute zuwächse im zweistelligen Millionenbereich 

festzustellen. dies gilt in etwas moderaterer Form auch für die tele-

kommunikationsbranche und den bereich tourismus und Gastronomie.

Immer mehr wirtschafts- 

bereiche nutzen online- 

werbung als selbstver-

ständlichen bestandteil 

ihrer Marketingstrategien, 

um wichtige Impulse 

in der immer häufiger im 

Netz stattfindenden 

orientierungsphase zu 

setzen und sich so für  

den späteren Kauf im 

relevant-set der Konsu- 

menten zu verankern.

onlIne-werbunG nach branchen

KontInuIerlIcher ausbau der  

onlIne-werbeaKtIvItäten In allen 

branchen

allerdings variieren die anteile der online-werbung am Mediamix nach 

wie vor sehr stark: wird in einigen branchen – wie im dienstleistungs- 

bereich – bereits fast ein viertel des budgets in online-werbung investiert, 

spielt die online-werbung in anderen wirtschaftsbereichen trotz des  

über alle branchen erkennbar stärkeren online-engagements derzeit noch 

eine eher untergeordnete rolle im Mediamix. so liegen die ausgaben 

für online-werbung, bezogen auf das insgesamt zur verfügung stehende 

Medienbudget, in fünf von zehn der betrachteten branchen weiterhin  

im einstelligen Prozentbereich, d. h., hier können noch signifikante Budget- 

potenziale für das Internet erschlossen werden.

werbeinvestitionen in der klassischen online-werbung nach wirtschaftsbereichen 
für das Gesamtjahr 2010

Quelle: Nielsen (Datenstand Februar 2011) /// Basis: Top-10-Wirtschaftsbereiche /// Angaben für den deutschen Markt
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13reIchweIte des Internets In deutschland

77,3 Prozent der Internet- 

nutzer – das entspricht 

39,16 Millionen Men-

schen – haben mehr als 

drei Jahre nutzungs-

erfahrung.

In der internet facts 

2010-III sind daten für 

694 online-angebote 

enthalten.

Über 50 MIo. Menschen der deutsch- 

sPrachIGen wohnbevölKerunG In 

deutschland ab 14 Jahren sInd IM netz

durchschnIttlIche Monats- 

reIchweIten der toP-20-onlIne- 

werbeträGer

reIchweIten der werbeträGer IM durchschnIttlIchen Monat

Gemäß der internet facts 2010-III hatte das Internet in deutschland im 

ausweisungszeitraum eine reichweite von 73,4 Prozent, d. h. 51,78 

Millionen Menschen waren im dritten Quartal 2010 im netz (73,4 Pro- 

zent der deutschsprachigen wohnbevölkerung in deutschland ab 

14 Jahren [70,51 Mio.]). zum weitesten nutzerkreis (wnK; nutzung 

innerhalb der letzten drei Monate) zählen 71,9 Prozent der bevölke- 

rung, d. h. 50,67 Millionen Menschen.

ein vergleich der unter den Internetnutzern und nicht-Internetnutzern 

vertretenen altersklassen zeigt, dass alle Generationen im netz 

anzutreffen sind. dabei sind die 14- bis 39-Jährigen mit anteilen deutlich 

über der 90-Prozent-Marke nahezu vollständig im Internet präsent, 

bei den 40- bis 49-Jährigen sind es 86,3 Prozent. und auch in den geho- 

benen Altersklassen finden sich mittlerweile viele Onliner: Bei den 50- 

bis 59-Jährigen sind es mit 73,2 Prozent fast drei viertel, die über 60-Jähri- 

gen kommen mit 36,2 Prozent auf mehr als ein drittel Internetnutzer.

die internet facts 2010-III beinhaltet reichweiten- und strukturdaten für 

694 online-werbeträger auf angebotsbasis und 3.692 belegungsein-

heiten. 

Mit einer reichweite von 26,46 Millionen unique usern pro Monat 

(52,2 Prozent) liegt t-online bei den angeboten an erster stelle, gefolgt 

von ebay.de (23,34 Mio. bzw. 46,1 Prozent) und web.de (17,64 Mio. 

bzw. 34,8 Prozent). Yahoo! deutschland (15,26 Mio. bzw. 30,1 Prozent) 

und Msn (13,54 Mio. bzw. 26,7 Prozent) belegen die Plätze vier und fünf.

online-Penetration nach altersklassen

■  Internetnutzer (wnK) / restliche Internetnutzer in % ■  nicht-Internetnutzer in %

Lesebeispiel: 97,9 % der 14- bis 19-Jährigen sind Internetnutzer (WNK und restliche Internetnutzer) und 2,1% der 14- bis  
19-Jährigen sind Nicht-Internetnutzer. /// Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte 3 Monate) / 621 Fälle (restliche 
Internetnutzer) / 10.724 Fälle (Nicht-Internetnutzer) / Angaben in Prozent /// Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III 
/// Angaben für den deutschen Markt
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deutschen Markt
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Bei der Reichweite in der durchschnittlichen Woche befindet sich 

t-online mit 14,13 Millionen unique user (27,9 Prozent) auf Platz eins. 

es folgen die online-angebote ebay.de (12,00 Mio. bzw. 23,7 Prozent) 

und web.de (10,21 Mio. bzw. 20,2 Prozent). auf Platz vier und fünf 

liegen die vz netzwerke (8,43 Mio. bzw. 16,6 Prozent) sowie Msn 

(7,56 Mio. bzw. 14,9 Prozent).

3.692 belegungsein-

heiten stehen für die 

online-Mediaplanung 

zur verfügung.

reIchweIten der werbeträGer In der durchschnIttlIchen woche

durchschnIttlIche wochenreIch- 

weIten der toP-20-onlIne-werbeträGer

die internet facts 

2010-III beinhaltet 

daten von insgesamt 

71 vermarktern.

ovK-verMarKter-reIchweIten

die internet facts weist die nettoreichweiten der in der aGoF 

vereinten vermarkter aus. die untenstehende tabelle zeigt die netto- 

reichweiten der im ovK organisierten vermarkter auf basis der in  

der internet facts 2010-III erhobenen werbeträgerangebote. die netto- 

reichweiten der vermarkter enthalten nicht immer das Gesamt- 

portfolio des vermarkters.

reIchweIten der verMarKter IM ovK

aGoF ranking der top-20-online-werbeträger in einer durchschnittlichen woche

Angaben in Mio. Unique User für eine durchschnittliche Woche im Untersuchungszeitraum Juli bis September 2010 ///  
Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte drei Monate) /// Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III /// Angaben für den 
deutschen Markt

unique user in Mio.
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3,13
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2,72

2,50

4,37

4,23

nettoreichweiten der online-vermarkter im ovK

Angaben in Mio. Unique User und Prozent für einen durchschnittlichen Monat im Untersuchungszeitraum Juli bis  
September 2010 /// Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte drei Monate) /// Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III 
/// Angaben für den deutschen Markt

durchschnittlicher Monat

vermarkter reichweite in %
(bezogen auf Internet-user  

letzte drei Monate)

nettoreichweite  
in Mio. unique user

axel springer Media Impact 45,4 22,98

bauer MedIa 9,7 4,93 

ebay advertising Group 49,9 25,30

G+J electronic Media sales 37,7 19,12

hi-media deutschland 31,8 16,10

InteractiveMedia ccsP 62,9 31,85

IP deutschland 51,6 26,13

iq digital 36,9 18,70

MaIrduMont MedIa 11,0 5,60

Microsoft advertising 43,2 21,91

netpoint media 9,7 4,91

oMs 39,9 20,22

sevenone Media 53,9 27,30

sPIeGel Qc 27,1 13,75 

toMorrow Focus MedIa 60,7 30,74 

unister Media 32,7 16,58 

united Internet Media 52,3 26,49

Yahoo! deutschland 46,2 23,42
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die aGoF branchenberichte bilden die im netz anzutreffenden Kunden-

potenziale für definierte Branchen ab.

onlIne-aKtIvItäten der Internetnutzer

Kommunikation, 

Information und trans-

aktion verlagern sich 

zunehmend ins netz.

onlIne-nutzunG Gehört zuM  

Festen bestandteIl des alltaGs

aKtuelle branchenPotenzIale auF 

basIs der Internet Facts 2010-III

branchenbetrachtunG der onlIne anzutreFFenden KundenPotenzIale

die bandbreite der online genutzten anwendungen zeigt, dass sich das 

Internet in den unterschiedlichsten lebensbereichen etabliert hat. 

an erster stelle steht für 87,8 Prozent (44,50 Mio.) der Internetnutzer 

unverändert das senden und empfangen von privaten e-Mails, gefolgt 

von der suche in suchmaschinen oder web-Katalogen (82,1 Prozent bzw. 

41,59 Mio. der onliner). bei rund zwei dritteln folgt die nutzung von 

angeboten zum wetter, von nachrichten zum weltgeschehen und von 

e-commerce. Über die hälfte der onliner nutzt außerdem regionale  

oder lokale nachrichten sowie online-banking. weitere nutzungsschwer-

punkte sind chats und Foren und das abrufen von test- oder sport-

ergebnissen sowie Kinoprogrammen. der Gebrauch von Messengern sowie 

der zugriff auf Job-, Immobilien- oder Kontaktbörsen gehört ebenfalls 

zum selbstverständlichen nutzungsspektrum.

Lesebeispiel: 82,3 % der Internetnutzer – das sind 41,72 Millionen Unique User, haben schon einmal online Informationen zu  
Produkten der Reisebranche gesucht. /// Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte drei Monate) / „Zu welchen der nach-
folgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / „Haben Sie in den letzten zwölf Monaten 
folgende Produkte über das Internet gekauft?“ /// Angaben in Prozent und Mio. Unique User /// Quelle: AGOF e.V. /  
internet facts 2010-III /// Angaben für den deutschen Markt

die im rahmen der jeweiligen branchenanalyse betrachteten Produkte setzen sich wie folgt zusammen:

reise Bahntickets, Flugtickets, Hotels, Mietwagen, Urlaubs-/ Last-Minute-Reisen
entertainment Computer- und Videogames, Eintrittskarten, Filme auf DVDs/Videos, Musik-CDs,  
 gebührenpflichtige Musik-/Filmdownloads aus dem Internet
unterhaltungselektronik Flachbild-Fernseher, DVD-Player /-Recorder bzw. Festplattenrecorder, Heimkino /Surround- 
 Anlage, digitale Fotoapparate, Navigationssysteme
Mode Damen- oder Herrenbekleidung, Schuhe
automobil Gebrauchtwagen, Neuwagen, Mietwagen
computer Computer-Hardware oder -Zubehör, Computer-Software ohne Games
Kosmetik Damen-/Herrenkosmetik, Damen-/Herrenparfums, Körper-, Haar- oder Zahnpflegeprodukte
versicherung Krankenversicherungen, Lebens- und Rentenversicherungen als private Altersvorsorge,   
 andere Versicherungen wie z. B. Auto-, Hausrat- oder Haftpflichtversicherungen
FMcG Food & beverages Alkoholfreie Getränke, Bier, andere alkoholische Getränke und Spirituosen, Tiefkühlprodukte  
 und Fertiggerichte, Milchprodukte, Süßwaren und salzige Snacks
Finanzen Geldanlagen, Aktien, Wertpapiere, Fonds; Kredite
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■  online-Informationssuchende (wnK) in % ■  online-Käufer (wnK) in %
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41,72

39,86

29,85

28,74

23,48

22,35

19,96

14,33

13,30

11,26

26,15

28,73

20,15

10,22

5,89

12,23

9,82

3,54

4,65

3,05

Kauf

reisebranche

entertainmentbranche

Modebranche

unterhaltungselektronikbranche

automobilbranche

computerbranche

Kosmetikbranche

versicherungsbranche

FMcG Food- & beverages-branche

Finanzbranche

82,3

78,7
56,7

58,9
39,8

56,7
20,2

46,3

44,1

39,4

28,3

26,2

22,2
6,0

9,2

7,0

19,4

24,1

11,6

51,6

unique user 

in Mio.

branchenpotenziale in puncto online-Informationssuchende und online-Käufer ;  
basis onliner wnK: 50,67 Mio. unique user

Lesebeispiel: 65,4 % aller Internetnutzer (WNK) nutzen mindestens gelegentlich Nachrichten zum Weltgeschehen. /// Basis: 101.172 
Fälle (Internetnutzer letzte drei Monate) / „Wie häufig nutzen Sie die folgenden Informationen oder Angebote: häufig, gelegentlich, 
selten oder nie?“ / Darstellung der Top-Two-Box: häufige oder gelegentliche Nutzung / Angaben in Prozent / Darstellung der Top 10 
von insgesamt 22 Themen /// Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III /// Angaben für den deutschen Markt

Private e-Mails versenden  
und empfangen

recherche in suchmaschinen  
bzw. web-Katalogen

wetter

nachrichten zum  
weltgeschehen

online einkaufen bzw.  
shoppen 

regionale oder lokale  
nachrichten

online-banking

chats und Foren

testergebnisse

sportergebnisse,  
sportberichte

unique user in Mio.
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Fast die hälfte der on-

liner ist durch werbung 

schon häufiger auf inte-

ressante Produkte oder 

neue Ideen aufmerksam 

geworden.

Für ein drittel der  

Internetnutzer spielen 

Markenartikel eine  

große rolle; dies gilt ins-

besondere für Männer  

und über 50-Jährige.

werbewahrnehMunG MarKenbewusstseIn

Internetnutzer zeIGen sIch auF- 

Geschlossen GeGenÜber werbunG

onlIner leGen wert auF  

MarKenartIKel

die in diesem ovK online-report vorgestellten ergebnisse der ovK 

werbewirkungsstudie zeigen, dass online-werbung wirkt – diese 

erkenntnis wird auch durch die in der internet facts enthaltene abfrage 

zur werbewahrnehmung gestützt. so ist mit 44,8 Prozent nahezu die 

hälfte der onliner aufgeschlossen für werbung. dabei sind Frauen mit 

46,4 Prozent sogar noch etwas empfänglicher für werbebotschaften  

als Männer (43,3 Prozent). 

ein blick auf die verschiedenen altersgruppen zeigt, dass bei den jungen 

usern zwischen 14 und 29 Jahren 51,0 Prozent durch werbung  

schon häufiger auf interessante Produkte oder neue Ideen aufmerksam  

geworden sind. die 30- bis 49-Jährigen liegen mit 45,2 Prozent leicht  

über dem niveau des onliner wnK, während die über 50-Jährigen 

mit 37,8 Prozent ein eher unterdurchschnittliches Interesse an  

online-werbung haben.

Internetnutzer zeigen sich generell sehr markenbewusst. 59,3 Prozent 

stimmen der aussage zu, dass Markenartikel in der regel qualitativ 

hochwertiger sind, und 41,4 Prozent sagen, dass Marken ihnen beim Kauf 

sicherheit bieten. 

In der Folge ist es nicht erstaunlich, dass mit 33,1 Prozent ein drittel 

der Internetnutzer wert auf Markenartikel legt. Im Geschlechterver-

gleich liegen die Männer bei diesem Kriterium mit 37,0 Prozent deutlich 

vor den Frauen (28,7 Prozent). 

Im altersklassenvergleich legen die über 50-Jährigen mit 37,1 Prozent den 

größten wert auf Markenartikel, gefolgt von den 14- bis 29-Jährigen,  

die mit 33,8 Prozent leicht über dem niveau des onliner wnK liegen.  

die 30- bis 49-Jährigen weisen mit 29,8 Prozent einen leicht unter- 

durchschnittlichen wert auf. Insgesamt belegen diese werte, dass wer-

bungtreibende im Internet auf äußerst markenbewusste zielgruppen 

treffen und das online-Medium damit ein idealer Kommunikationskanal 

für den Markenaufbau und die Markenpflege ist.

Lesebeispiel: 44,8 % aller Internetnutzer (WNK) sind durch Werbung schon häufiger auf interessante Produkte oder neue 
Ideen aufmerksam geworden. /// Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte drei Monate) / Darstellung der Top-Two- 
Box: trifft voll und ganz bzw. überwiegend zu. / Angaben in Prozent /// Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III ///  
Angaben für den deutschen Markt
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„durch werbung bin ich schon häufiger auf interessante Produkte oder neue Ideen aufmerksam geworden.“
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aufgeschlossenheit gegenüber online-werbung

Lesebeispiel: 33,1 % aller Internetnutzer (WNK) legen Wert auf Markenartikel. /// Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte 
drei Monate) / Darstellung der Top-Two-Box: trifft voll und ganz bzw. überwiegend zu. / Angaben in Prozent ///  
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III /// Angaben für den deutschen Markt
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die online-Informations-

suche führt bei vielen 

Internetnutzern im 

nächsten schritt auch 

zum online-Kauf.

InForMatIon und transaKtIon IM Internet

das Internet Ist alltäGlIches InFor-

MatIons- und transaKtIonsMedIuM

die breite und selbstverständliche nutzung des Internets wirkt sich auch 

auf das einkaufsverhalten vieler Konsumenten aus: so haben sich mit 

einem anteil von 96,9 Prozent – das entspricht 49,08 Millionen Menschen – 

fast alle Internetnutzer schon einmal online über Produkte informiert. die-

ser umstand unterstreicht die bedeutung des Internets als Informations- 

plattform in der orientierungs- und entscheidungsphase vor einem 

Kauf – egal, ob dieser letztlich online oder offline stattfindet.

das Internet dient jedoch nicht nur als Informationsmedium für Produkte, 

sondern auch als bezugsquelle für den Kauf bzw. die Inanspruchnahme  

von kostenpflichtigen dienstleistungen. Insgesamt haben 85,6 Prozent der  

onliner – das sind 43,39 Millionen Menschen – in den vergangenen 

zwölf Monaten Produkte online gekauft. bücher stehen unverändert auf 

Platz eins beim e-commerce, es folgen eintrittskarten und Musik-cds.

die online-conversion-rate – also das verhältnis von online-Informa-

tionssuchenden zu online-Informationssuchenden und online-Käufern – 

macht das aktivierungspotenzial des netzes für bestimmte Produkt-

kategorien sichtbar. bücher stehen diesbezüglich mit einer conversion 

rate von 69,1 Prozent an erster stelle, d. h. die online-Informations-

suchenden und online-Käufer von büchern belaufen sich auf mehr als 

zwei drittel der Personen, die sich online über bücher informiert 

haben. auf den weiteren Plätzen folgen damenbekleidung, spielwaren, ein-

trittskarten, herrenbekleidung, Gewinnspiele, Musik-cds, babybedarf, 

kostenpflichtige lotteriespiele, gebührenpflichtige Musik- oder Film-

downloads, Filme auf dvds/videos sowie schuhe. bei all diesen artikeln 

wird mehr als jeder zweite online-Informationssuchende auch zum 

online-Käufer, d. h. hier liegt der anteil der online-Informationssuchen-

den und online-Käufer bei mehr als der hälfte der online-recher-

chierenden.

conversion rates für top-15-Produkte 

conversion rates in %

0 10 20 30 40 50 60 70 %

■  online-Information in % ■  online-Information und online-Kauf in %

Lesebeispiel: 58,9 % der Internetnutzer (WNK) haben sich im Internet über Bücher informiert und 40,7 % haben sich über 
Bücher online informiert UND diese online gekauft, das entspricht einer Umwandlung von Informationssuchenden zu Informa-
tionssuchenden UND Käufern von 69,1 %. /// Basis: 101.172 Fälle (Internetnutzer letzte drei Monate) / „Zu welchen der nach-
folgenden Produkte haben Sie schon einmal Informationen im Internet gesucht?“ / „Haben Sie in den letzten zwölf Monaten 
folgende Produkte über das Internet gekauft?“ /// Angaben in Prozent / Darstellung der Top 15 von insgesamt 59 Produkten /// 
Quelle: AGOF e.V. / internet facts 2010-III /// Angaben für den deutschen Markt
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Fokus auf standardwer-

beformen super banner, 

skyscraper und Medium 

rectangle auf 24 der 

reichweitenstärksten 

online-Portale und brei- 

tes spektrum an unter-

suchten online-display-

Kampagnen

ovK werbewIrKunGsstudIe

Mit einer groß ange-

legten werbewirkungs-

studie hat der ovK  

die implizite Beeinflussung  

des Markenimage und 

online-verhaltens durch 

display-werbung unter-

sucht. dabei standen die 

durch den werbekontakt 

hervorgerufenen implizi-

ten wirkungsparameter 

wie veränderungen der 

Imagedimensionen und 

des online-verhaltens im 

vordergrund der studie.

ovK studIe untersucht erstMals 

dIe unterbewusst stattFIndenden 

eFFeKte der onlIne-werbunG

rePräsentatIver und breIter studIen-

ansatz lIeFert GeneralIsIerbare  

erGebnIsse FÜr alle MarKtPartner

die große internetrepräsentative online-stichprobe von n =1.000 und 

die eingesetzte technologie des i²-servers von eye square gewährleisteten 

eine maximal biotische Kampagnensimulation und eine valide Messung 

der Werbewirkung. Dabei wurde die auf den definierten Umfeldern stehen- 

de werbung während des surfens der Probanden vom i²-server ent- 

fernt und durch die zu testenden werbemittel ersetzt. Jede ersetzung 

wurde protokolliert, so dass in der Analyse die Häufigkeit des Kontakts 

mit einem werbemittel in beziehung zur werbewirkung gesetzt werden 

konnte. außerdem zeichnete der i²-server das nutzerverhalten auf.

basis der untersuchung waren online-display-Kampagnen der Marken  

Mini, opel, Philips, lG, Maggi, nesquik, otto und rewe, platziert  

auf 24 der reichweitenstärksten deutschen online-Portale mit unterschied-

lichsten themenbereichen und nutzungssituationen: bIld.de, 

brIGItte.de, bunte.de, chefkoch.de, coMPuter bIld, ebay, GMX, 

handelsblatt, kicker, mobile.de, Myvideo, n24, Prosieben.de,  

rtl.de, stayFriends, stern.de, studivz.net, t-online.de, web.de, 

welt onlIne, wer-kennt-wen.de, wetter.com, wetter.de und zeIt onlIne.

bei der Kampagnenauswahl wurde bewusst darauf geachtet, ein breites 

spektrum an branchen und Marken abzudecken, um so unabhängige 

und generalisierbare ergebnisse für alle Marktteilnehmer zu erlangen. 

Ferner kamen ausschließlich bereits vergangene Kampagnen zum ein- 

satz, um zu gewährleisten, dass die effekte nur durch die experimentelle 

werbeaussteuerung zustande kamen und nicht durch überlagernde, 

crossmediale Kampagnen.

die Kampagnenauslieferung erfolgte mit den standardformaten skyscraper, 

super banner und Medium rectangle, um so zunächst die generellen 

effekte zu untersuchen. es ist davon auszugehen, dass messbare effekte bei 

sonderformaten aufgrund der damit verbundenen stärkeren aufmerk- 

samkeit noch ausgeprägter auftreten würden. Insgesamt wurden im Mittel  

über den studienzeitraum von vier wochen acht werbemittel jeder 

Kampagne an die Internetnutzer ausgeliefert.

Implizite wirkung von display-werbung

awareness

relevant set

Image

verhalten

Kontakt Mediatoren

aufmerksamkeit
Involvement

Preis

relevanz

display-
werbung

Kaufent-
scheidung

langzeitgedächtnis

Integration

explizite werbewirkung

Implizite werbewirkung

Kurzzeitgedächtnis

transfer

Quelle: OVK Werbewirkungsstudie 2010

die explizite, also die unmittelbare und bewusste wirkung von display-

werbung im Internet wurde bereits in verschiedenen studien nachgewiesen  

und ist mittlerweile standardbestandteil jeder Mediastrategie. Über die 

impliziten, d. h. die intuitiven und unterbewussten wirkungseffekte der 

display-werbung auf das branding, gab es bisher keinerlei studien. um 

diese wichtige lücke bei den erzielbaren online-werbewirkungseffekten 

zu schließen, hat sich die vermarkterübergreifende ovK werbewirkungs-

studie „display-werbung wirkt implizit!“ als erste untersuchung mit dem 

impliziten Mehrwert von display-werbung beschäftigt. 

die groß angelegte studie wurde gemeinsam mit der eye square Gmbh 

in zwei unterschiedlichen Phasen durchgeführt. ein teil bestand aus einer 

online-befragung von 1.000 teilnehmern über einen zeitraum von 

vier wochen. hier standen vor allem Faktoren wie wahrnehmung, Image, 

Kaufabsicht sowie das markenspezifische Internetverhalten im Fokus. 

In dem anderen teil der studie wurde eine laborauswertung mit zusätzlich 

120 internetrepräsentativen nutzern durchgeführt, unter anderem per 

remote eye tracking und video-aufzeichnung. dabei wurden die teilneh- 

mer aufgefordert, rund 20 Minuten auf ausgewählten websites zu surfen 

und in dieser zeit unterschiedliche aufgaben durchzuführen. 
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das nach einem Kam- 

pagnenkontakt tatsäch- 

lich gezeigte online-

verhalten ist der wich- 

tigste Indikator für 

den erzielten impliziten 

Mehrwert und damit 

ein sehr guter Prädiktor 

der impliziten effekte 

von display ads.

Markendimensionen 

werden sowohl kurz- 

als auch langfristig –  

implizit stärker als 

explizit – positiv beein-

flusst.

IMPlIzIter Mehrwert von dIsPlaY-wer-

bunG auF MarKensPezIFIsche onlIne-

aKtIvItäten deutlIch nachGewIesen

IMPlIzIte wIrKunG von dIsPlaY-

werbunG auF das MarKenIMaGe Ist 

deutlIch stärKer ausGePräGt

Basis: Mehr als ein Kontakt in der letzten Woche vor der Befragung. /// Quelle: OVK Werbewirkungsstudie 2010
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Werbewirkung zwischen Treatment und Kontrollgruppe (� in %)

Quelle: OVK Werbewirkungsstudie 2010
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bekontakten und der befragung

ovK werbewIrKunGsstudIe

aber nicht nur das online-verhalten, sondern auch das implizite Marken- 

image wird über alle branchen und Kampagnen hinweg deutlich ver- 

bessert. um die erzielten effekte zu messen, sollten die Probanden ent- 

scheiden, ob bestimmte eigenschaften zu einer Marke passen. Pro Marke 

kamen dabei erprobte Itembatterien mit insgesamt 24 begriffen zum ein- 

satz und wurden anschließend definierten Markendimensionen zuge-

ordnet. neben der expliziten zuordnungsentscheidung wurde auch die 

reaktionszeit bei der antwort aufgezeichnet, da diese einen direkten 

aufschluss über die stärke der assoziation zwischen eigenschaft und Marke  

gibt: Je schneller die begriffe zugeordnet werden konnten, desto stärker 

und eindeutiger ist die jeweilige Markeneigenschaft emotional verankert.

die ergebnisse zeigen, dass insgesamt über alle Marken und branchen 

hinweg eine deutliche verstärkung der Markenassoziation in den 

untersuchten dimensionen zu erkennen ist. Im Gegensatz zu den kleine- 

ren, expliziten effekten kann implizit ein sehr deutlicher Mehrwert 

der display-ads auf Imageebene konstant nachgewiesen werden. zwar 

ist parallel bei den betrachteten Parametern auch ein positiver expli- 

ziter werbewirkungseffekt der display-werbung zu beobachten, aller- 

dings ist dieser eher von kurzfristiger dauer. Insbesondere die ver- 

besserung der Marken-awareness ist mit zunehmendem abstand vom 

letzten werbekontakt weniger stark ausgeprägt.

die ergebnisse der ovK werbewirkungsstudie belegen eindrucksvoll,  

dass Display-Werbung es schafft, die markenspezifische Online-Aktivität der 

Internetnutzer nachhaltig zu steigern. sichtbar wird dieser effekt an der 

höheren nutzung von domains der beworbenen Marken, wobei der anstieg 

über die vier wochen des trackings besonders deutlich wird, wenn ein 

hauptteil der werbekontakte in der ersten woche stattgefunden hat. aber 

nicht nur dann zeigen sich signifikante Steigerungen der markenspezifischen 

online-aktivität: Generell kann bei allen beteiligten Internetnutzern ein 

robuster effekt auf das online-verhalten, unabhängig vom zeitpunkt der 

werbekontakte, festgestellt werden. damit bewirkt der Kontakt mit einer 

display-werbung auf impliziter ebene ein langfristig abrufbares aktivierungs-

potenzial für die beworbene Marke. das deutliche ansteigen des impliziten 

Mehrwerts der display-werbung mit zunehmendem abstand zum werbe-

kontakt zeigt, dass responsewerte, die eine sehr zeitnahe reaktion des 

Internetnutzers messen, die langzeitwirkung der display-werbung stark 

unterschätzen. so ist der nutzer offensichtlich weniger bereit, sofort 

und explizit auf den Kontakt mit einer display-werbung hin sein verhalten 

zu ändern. nur auf kurzfristige reaktionen zielende werbewirkungser- 

fassungen – wie die explizite abfrage der awareness oder die beurteilung 

von click-through-rates – werden damit der langfristwirkung der 

display-ads in puncto aktivierungspotenzial nicht gerecht.
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die ovK studie belegt, 

dass display-werbung 

auch ohne Klick wirkt 

und zu einer langfristig 

und nachhaltig positiven 

Beeinflussung des 

Markenimage und des 

markenspezifischen 

online-verhaltens 

führt.

FazIt: KlassIsche onlIne-werbunG 

wIrKt auch ohne KlIcK!

der ovK schafft  

standards und trans-

parenz.

onlIne-verMarKterKreIs (ovK)

onlIne-verMarKterKreIs (ovK)

der online-vermarkterkreis (ovK) ist das zentrale Gremium der deut- 

schen online-vermarkter. hier haben sich unter dem dach des bundes- 

verbands digitale wirtschaft (bvdw) e.v. 19 der größten deutschen 

online-vermarkter zusammengeschlossen, um der bedeutung der online-

werbung kontinuierlich mehr Gewicht zu verleihen. oberste ziele 

sind die erhöhung von Markttransparenz und Planungssicherheit sowie 

standardisierung und qualitätssichernde Maßnahmen für die gesamte 

online-Marketing-branche.

zu diesem zweck arbeitet der ovK kontinuierlich an der standardi- 

sierung und vereinheitlichung von werbeformaten und Prozessen,  

mit deren hilfe die Produktion sowie die anlieferung und das Monitoring  

von online-Kampagnen erleichtert werden. diese standards unter- 

liegen der ständigen erweiterung unter berücksichtigung sich verändern- 

der Marktbedürfnisse.

darüber hinaus realisiert der ovK wichtige Projekte wie Kongresse, stu- 

dien und Fördermaßnahmen und engagiert sich in nationalen und in- 

ternationalen Gremien für die weiterentwicklung der branche.

anzahl der nutzer mit domainkontakt 

Quelle: OVK Werbewirkungsstudie 2010
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ovK werbewIrKunGsstudIe

die in der ovK werbewirkungsstudie erstmals nachgewiesene implizite 

werbewirkung in Form einer verbesserten brand-Performance und einer 

Steigerung des markenspezifischen Internetverhaltens konnten bislang über  

Indikatoren wie ctr und klassische befragungen nicht optimal abgebildet 

werden und standen daher bisher nicht als bewertungsgrundlagen für Kam- 

pagnen zur verfügung. die datenanalysen der ovK werbewirkungsstudie 

machen deutlich, dass die explizite werbewirkung kurzfristig am höchsten 

ist, während die impliziten Indikatoren starke langzeiteffekte zeigen. Über  

die zeit nimmt die durch display-werbung aufgebaute explizite Marken-

awareness ab, während ihr impliziter eindruck länger nachweisbar ist und mit 

zunehmender dauer eine höhere chance hat, sich auf das (online-)ver-

halten auszuwirken. auch für das Markenimage ist ein deutlicher impliziter 

Mehrwert beobachtbar. Während dieses explizit nur schwer beeinflussbar 

ist, zeigt sich auf impliziter ebene insgesamt eine deutliche positive wirkung 

für die untersuchten Marken und werte nach werbekontakt, d. h. display-

Werbung beeinflusst das Markenimage sowohl kurz- als auch langfristig stär- 

ker als bisher angenommen. Mit diesem validen nachweis über die nachhal-

tige, implizite wirkung der display-werbung wird der Klick bei brand- und 

Image-Kampagnen im Internet künftig immer stärker als abrechnungsmodell 

in den hintergrund treten. stattdessen gilt es, in absehbarer zukunft  

die klassischen Parameter der Markenführung für die online-werbung zu 

definieren und entsprechend in der Online-Mediaplanung zu etablieren.
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Kontinuierliche  

optimierung der 

Markt entwicklung

unIts und labs IM ovK

die units des ovK dienen der strukturierung umfassender branchen-

segmente. In den units wirken experten aus den jeweiligen Fachbe-

reichen mit. dem ovK sind die units adtechnology standards, Markt -

zahlen und targeting untergeordnet. 

die unit adtechnology standards ist das wichtigste Gremium für die 

entwicklung von werbemittel-standards. diese standards werden  

von allen Mitgliedern des ovK gemeinsam getragen und dienen der ge- 

samten online-werbebranche als orientierung. ziel ist es, den Kun- 

den die Produktion und anlieferung von online-Kampagnen zu erleich-

tern und einen reibungslosen ablauf der schaltung zu ermög lichen. 

dabei werden sowohl die technische Integration als auch die standardi-

sierung von Formaten berücksichtigt. diese standards werden stetig  

erweitert und den Marktbedürfnissen angepasst.

die unit Marktzahlen beschäftigt sich intensiv mit der sammlung von  

Marktzahlen und deren auswertung. der ovK stellt dem Markt regel- 

mäßig zahlen über den online-werbemarkt zur verfügung. sie dienen  

der orientierung und zeigen trends und Potenziale auf. dabei arbei- 

tet das Gremium sehr eng mit unternehmen und organisationen wie  

nielsen und der aGoF zusammen.

Kernziel der unit targeting ist es, eine aktive aufklärungsarbeit zu leisten.  

Inhalt dieser transparenzbestrebungen, sowohl b2b als auch b2c, ist 

neben den Begriffsdefinitionen vor allem die Verdeutlichung der Methodik  

und der nutzerrechte. langfristig wird die unit targeting einen wichti- 

gen beitrag zur schaffung verbindlicher Mindestanforderungen leisten.

darüber hinaus unterstützt der ovK die dmexco als ideeller und 

fachlicher träger und engagiert sich in nationalen und internationalen 

Gremien wie dem Iab europe für die weiterentwicklung des online-

werbemarktes.

bundesverband dIGItale wIrtschaFt (bvdw) e.v.

bundesverband dIGItale wIrtschaFt 

(bvdw) e.v.

der bundesverband digitale wirtschaft (bvdw) e.v. ist die Interessen- 

vertretung für unternehmen im bereich interaktives Marketing,  

digitale Inhalte und interaktive wertschöpfung. 

der bvdw ist interdisziplinär verankert und hat damit einen ganzheit-

lichen blick auf die themen der digitalen wirtschaft. 

Er hat es sich zur Aufgabe gemacht, Effizienz und Nutzen digitaler  

Medien transparent zu machen und so den einsatz in der Gesamtwirt- 

schaft, Gesellschaft und administration zu fördern. 

Im ständigen dialog mit Politik, öffentlichkeit und anderen Interessen-

gruppen stehend, unterstützt der bvdw ergebnisorientiert, praxis- 

nah und effektiv die dynamische entwicklung der branche. 

Die Summe aller Kompetenzen der Mitglieder, gepaart mit den definier- 

ten werten und emotionen des verbandes, bildet die basis für das 

selbstverständnis des bvdw. 

wir sind das netz
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aufgabe und zweck der arbeitsgemeinschaft online Forschung (aGoF) 

ist es, unabhängig von Individualinteressen für transparenz und praxis- 

nahe standards in der online-werbeträgerforschung zu sorgen. dafür 

erarbeitet sie die notwendigen leistungswerte im engen austausch  

mit dem Markt und stellt diese in entsprechenden studien zur verfügung 

– und dies nicht nur für das klassische Internet, sondern auch für wei- 

tere segmente digitaler Medien. zu diesem zweck sind die in der aGoF 

vertretenen führenden vermarkter in deutschland in sektionen orga-

nisiert, die in ihrem jeweiligen segment die Konzeption, bereitstellung 

und weiterentwicklung der reichweitenforschung und Planungspara- 

meter, in zusammenarbeit mit den Marktpartnern, vorantreiben.

Mit ihrer Markt-Media-studie internet facts und dem darin ausgewiese- 

nen leistungswert unique user (uu) hat die aGoF durch die  

Überführung des reichweitenteils unter die methodische hoheit der 

ag.ma die einheitliche Internet-reichweiten-währung als basis für  

die Internet-Mediaplanung im Markt etabliert. die studie selbst, deren 

reichweitenteil parallel als ma online der ag.ma erscheint, wird von 

der sektion Internet in der aGoF herausgegeben. ausgewiesen werden  

in der internet facts struktur- und reichweitendaten für fast 700  

Internet-werbeträger der studienteilnehmer. 

die Markt-Media-studie mobile facts wird von der sektion Mobile in der 

aGoF verantwortet und herausgegeben. die studie erhebt reichwei- 

ten- und strukturdaten für Mobile-werbeträger in deutschland, um sie 

für eine qualitativ hochwertige Mobile-Mediaplanung verfügbar zu 

machen. zielsetzung ist, die studie und den darin ausgewiesenen reich- 

weiten-leistungswert unique Mobile user (uMu) mittelfristig, in 

zusammenarbeit mit den Marktpartnern, als reichweiten-währung in 

der Mobile-Mediaplanung zu etablieren. die mobile facts 2010 enthält 

reichweiten- und strukturdaten für 79 angebote von elf vermarktern 

und drei netzbetreibern aus dem digitalen Marktsegment Mobile.

MIt Internet Facts und  

MobIle Facts lIeFert dIe aGoF  

dIe dIGItalen währunGen

onlIne-MedIaPlanunG MIt der aGoF

die Markt-Media-studien 

der aGoF ermöglichen 

eine marktgerechte  

Mediaplanung der digi- 

talen Medien nach  

klassischen standards.

dIe arbeItsGeMeInschaFt onlIne ForschunG e.v. (aGoF)

die aGoF akademie bietet mit ihrem breit gefächerten seminar-ange- 

bot eine vielzahl von schulungsmöglichkeiten an. neben den tool- 

schulungen zur online-Mediaplanung mit toP – für einsteiger, Fortge-

schrittene und Profis – gibt es verschiedene Seminare zum Umgang 

mit den daten der internet facts im alltag sowie zu den Grundlagen für 

die Teilnahme bei der AGOF. Die kostenpflichtigen Seminare finden 

in den Geschäftsräumen der aGoF in Frankfurt statt, können aber bei 

bedarf auch als Inhouse-seminare angefragt werden. 

zum auftakt des Jahres 2011 wurde das seminar-angebot der aGoF 

akademie um ein neues thema – „transparenz in der online-Forschung 

– von der technischen Messung zur reichweite“ – bereichert. das 

seminar vermittelt einen Überblick über die unterschiedlichen Messme-

thodiken der Medienlandschaft sowie ein verständnis zur beurteilung  

und einschätzung der ergebnisse. das angebot wendet sich vorrangig an 

Medienforscher aus agenturen und vermarkterhäusern, aber auch 

an alle Personen, die tiefere einblicke in die Methode der internet facts 

erhalten und ihre Kenntnisse darin vertiefen möchten.

das aktuelle seminarprogramm kann unter www.agof.de/akademie 

abgerufen werden.

neben den verschiedenen erhebungswellen der internet facts steht  

seit ende 2010 auch die aGoF mobile facts 2010 im auswertungs- und 

Planungsprogramm toP zur verfügung. verschiedene varianten der 

lizenzierung sorgen dabei für individuelle Kombinationsmöglichkeiten, 

abhängig von den jeweiligen Mediaplanungsbedürfnissen. so können 

doppelnutzer die internet facts und mobile facts als Paket lizenzieren, 

alternativ können die daten der internet facts oder der mobile facts 

auch exklusiv bestellt werden. 

Weitere Details und Bestellmöglichkeiten finden Sie unter 

http://www.agof.de/index.1023.de.html

Marktorientierter 

support sorgt für einen 

effektiven und erfolg-

reichen einsatz des 

Internets als werbe-

plattform.

PraXIsorIentIerte servIces rund  

uM onlIne-MedIaPlanunG und  

onlIne-verMarKtunG
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Qualitative Merkmale 

statt crawler-statistik

berechnunGen der bruttowerbe-

auFwendunGen

Im unterschied zu anderen erfassungsmethodiken verlässt sich die 

online-werbestatistik des ovK nicht auf sogenannte crawler-statistiken,  

so dass insbesondere qualitative Merkmale von online-werbekampagnen 

wie targeting- und cPc-Geschäfte oder werbung in passwortgeschützten 

bereichen genauer abgebildet werden können. Grundlage für die be- 

rechnung des bruttowerbevolumens der klassischen online-werbung ist 

daher die online-werbestatistik von nielsen. diese basiert wiederum 

auf den Meldungen von derzeit 22 vermarktern, die monatlich die in den 

buchhaltungssystemen und adservern erfassten bruttowerbeauf- 

wendungen registrieren.

die bewertung der daten erfolgt brutto auf basis der jeweils gültigen  

Preislisten und der erzielten Medialeistungen. dieses verfahren er- 

möglicht direkte vergleiche mit dem werbedruck in anderen Medien- 

gattungen innerhalb der nielsen werbestatistik, der ebenfalls brutto 

bewertet wird. Insgesamt werden durch die nielsen online-werbe- 

statistik circa 75 Prozent des klassischen online-werbemarktes ab- 

gedeckt. um den gesamten online-werbemarkt abbilden zu können,  

werden diese daten extrapoliert und durch das werbevolumen der 

anderen segmente ergänzt.

die ermittlung der umsatzzahlen in den bereichen suchwortvermarktung  

und Affiliate-Netzwerke erfolgt durch den BVDW in Kooperation mit 

den führenden anbietern. die suchwortvermarktung wird hier vereinfacht 

als „netto gleich brutto“ betrachtet, da die vergütungen individuell 

erfolgsabhängig berechnet werden und keine allgemeinen bruttopreislisten 

vorliegen. Bei den Affiliate-Netzwerken wird der Bruttoumsatz inklusive  

der Publisher-Provisionen, netzwerkgebühren und agenturrabatte an- 

gegeben.

anMerKunGen zur aGoF Methode

auf basis des drei- 

säulen-Modells erhebt 

die aGoF reichwei- 

ten- und strukturdaten 

für Internet-werbe-

träger und hat mit ihrer 

Markt-Media-studie 

internet facts und dem 

darin ausgewiesenen 

leistungswert unique 

user die einheitliche 

online-reichweiten-

währung als basis für die 

online-Mediaplanung  

im Markt etabliert.

Grundsätzlich liegen der datenerhebung für die internet facts drei verschie-

dene erhebungsmethoden zugrunde – die elektronische Messung der 

nutzung, die onsite-befragung und die bevölkerungsrepräsentative telefon-

befragung –, daher auch die bezeichnung drei-säulen-Modell. die drei 

verschiedenen erhebungsmethoden garantieren, dass die Komplexität der 

online-nutzung ausreichend berücksichtigt wird und gleichzeitig alle 

notwendigen daten für den späteren Planungsdatensatz erhoben werden.

durch das drei-säulen-Modell der aGoF werden die notwendigen Infor- 

mationen schrittweise gewonnen und dann miteinander verknüpft: In 

der technischen Messung werden die nutzungsvorgänge einzelner rechner 

(unique clients) untersucht. die onsite-befragung liefert in einem 

nächsten schritt Informationen über die nutzer hinter den rechnern. und 

durch die repräsentative telefonbefragung der deutschen wohnbevöl- 

kerung wird der bezug zwischen den Internetnutzern und der Gesamtbe-

völkerung hergestellt. erst durch das zusammenspiel aller drei säulen ist 

die verlässliche und detaillierte ermittlung von reichweiten- und strukturda-

ten von online-werbeträgern und deren belegungseinheiten möglich. 

dazu werden die drei säulen in einem innovativen verfahren miteinander 

verknüpft. dabei werden die unique clients in unique user umgewan- 

delt und anschließend mit weiteren struktur- und Marktdaten angereichert, 

bevor die repräsentative Gewichtung erfolgt.

der Multi-Methoden-ansatz der aGoF ermöglicht damit, reichweiten 

und strukturen für online-angebote und ihre belegungseinheiten auszu- 

weisen und erfüllt mit der verbindung technischer werte und befra- 

gungsdaten sowie seiner flexiblen Anpassung an dynamische Änderungen 

des online-Marktes alle anforderungen an einen Marktstandard.

Die Daten der drei Säulen werden final im sogenannten Auswertungsdaten-

satz der internet facts zusammengeführt. dieser ist zählbar und steht für  

die online-Mediaplanung im rahmen des aGoF auswertungs- und Planungs-

programms toP zur verfügung. aufgrund von studienanpassungen (u. a. 

ausweitung der Grundgesamtheit) können die daten ab der internet facts 

2010-I nur mit den Folgewellen, aber nicht mit den vorangegangenen aus-

weisungswellen verglichen werden.

das dreI-säulen-Modell der 

aGoF
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display-ads, sonder- 

werbeformate, such- 

wortvermarktung und 

Affiliate-Marketing
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bundesverband digitale wirtschaft (bvdw) e.v. bzw. die rechteinhaber (dritte).

die klassische online-werbung beinhaltet einerseits alle display-ad-

werbeformen. dazu zählen In-Page ads wie Full banner, rectangle oder 

wallpaper und In-stream video ads, denen sämtliche Formen von 

bewegtbildwerbung zugerechnet werden. außerdem zählen hierzu inhalt-

liche Integrationen durch die werbungtreibenden auf den online- 

werbeträgern. darunter fallen sponsoring, Microsites oder multimediale 

Inhalte. basis für die abrechnung der werbeleistung ist in der regel  

der tausenderkontaktpreis (tKP).

unter suchwortvermarktung werden bezahlte sucheinträge verstanden.  

hierbei zahlen werbungtreibende für eine bestimmte Position von  

links im anzeigenbereich der gängigen suchmaschinen. der werbung- 

treibende entscheidet über die suchbegriffe und die jeweilige ver- 

linkung. die abrechnung erfolgt auf Klickbasis (cPc).

Als Affiliate-Netzwerke werden sehr viele, oft hunderte, weniger reich-

weitenstarke webangebote (sogenannte Affiliates) bezeichnet, auf 

denen werbung geschaltet wird. Im unterschied zur klassischen online-

werbung wird hier allerdings wie bei der suchwortvermarktung 

üblicherweise auf basis der erfolgten Klicks abgerechnet. Grundlage der 

abrechnung können dabei auch die durch online-werbung erzielten 

(und eindeutig zuordenbaren) verkäufe sein.
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